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Дмитрий Замятин: 

Добрый день, уважаемые коллеги! Я благодарен организаторам,  лично Евгению 

Григорьевичу за приглашение на столь интересный форум. Мне кажется, что идея очень 

привлекательная, жизненная и имеет большие перспективы. Я хочу сказать о тех вещах, 

которые, может быть, еще не сильно прозвучали, но они, безусловно, были. Это 

геокультурная региональная политика и геокультурная брендинг территорий. 

Прежде всего, как я для себя понимаю красоту российских городов? Конечно, мы 

все думаем о внешней эстетике, прежде всего, о визуальной эстетике, но на ряду с этим у 

нас есть и скрытые, латентные ожидания и представления о том, что есть красота города. 

И коллеги уже об этом говорили, что красота - это не только визуальное, хотя это 

занимает доминирующие позиции, это еще и ощущение коммуникативного комфорта, то 

есть того, что мы называем теплом сообщества, теплом места. Это ощущение 

психологического и не только психологического комфорта. Это материальное, это какие-

то кафе, это места, где хочется посидеть и, конечно, это ощущение того, что люди, 

которые здесь живут, для вас привлекательны. Открыта потенциальная возможность 

общения с ними всегда, что не всегда в наших городах бывает. И, наконец, может, не 

совсем ожидаемый компонент этой красоты - это некий драматизм восприятие города. В 

культурной географии есть такое понятие - драматическая топография. Все мы знаем 

картину Эль Греко "Вид Толедо". Это такая мощная энергетика, живая экзистенция и 

уникальное переживание места.  И мне кажется, что такой драматизм для городов, может, 

в событийности, может, в истории, может, в неких локальных особенностях часто 

присутствует. Мы говорим, что Кострома - экзистенциальное место для России. Здесь есть 

некий драматизм событий, который проявляется в топографии. 

 

Геокультурный брендинг территории: введение в контекст 

А теперь о том, что такое геокультура и геокультурный брендинг территорий? 

Понятие геокультура было введено  Иммануилом Валлерстайном примерно 25-30 лет 

назад. Но так как он историк и политолог, то он вводил это понятие в своих целях, для 

развития своей теории. Я попытался переосмыслить это понятие по-своему. Я 

подразумеваю под этим некую совокупность образов ландшафтов, представлений, 



связанных с определенным местом или с определенной территорией. Кроме того, второй 

компонент моей концепции геокультуры состоит в том, что формируется уникальное 

ментальное пространство, самостоятельное и автономное, за счет которого и может 

развиваться это место или территория. Иначе говоря, формируется действительно 

культура ландшафта, культура места, территории. Соответственно, на базе этих 

материальных и нематериальных факторов возможно фундаментальное развитие 

собственно геокультурной региональной политики и возможен геокультурный брендинг 

территории. 

Мы знаем, что есть традиционный брендинг территорий, мест, городов, прежде 

всего, в западном понимании. Это направление у нас так или иначе сейчас развивается. Но 

я пытаюсь говорить о том, что в основе всякой экономики бренда, экономики места лежит 

культура. И я всегда считал и считаю, что экономика - это составная часть культуры. 

Думаю, что большинство коллег с этим согласны. 

Что я имею в виду, говоря о геокультурном брендинге территорий? Это 

определенные технологии, которые были разработаны мной и моими коллегами примерно 

10 лет назад в результате экспедиции в несколько городов Центральной России. 

Количество исследованных городов с тех пор увеличилось, а эти технологии дали 

определенную методику, которая носит, прежде всего, некоммерческий смысл. Это 

возможность консолидации различных сообществ на одной территории. 

Всякая территория – сельское поселение, город, небольшая местность, крупный 

район, страна, макрорегион и т.д. – может быть репрезентирована как целенаправленный, 

детально структурированный образ. Этот образ территории может быть выстроен, 

сформирован как геокультурный бренд. Естественно, что в этом случае возникают 

вопросы: что такое геокультурный бренд территории и, соответственно, геокультурный 

брендинг территории; в чём их отличие от ставшего уже вполне привычным и 

популярным маркетинга и брендинга территорий? 

Совершенно понятно, что в обоих случаях региональная/локальная/местная 

культура может быть одним из существенных, если иногда даже не главных, источников 

разработки и создания бренда определённой территории. Однако вопрос об отличии, или, 

вернее, различии должен рассматриваться несколько в другой плоскости: речь идёт о 

принципиальном различии в понимании роли и значения самой культуры по отношению к 

территории. С нашей точки зрения, сама территория, взятая в её онтологическом и 

феноменологическом срезе, является определённой культурой. Само собой, имеются в 

виду не конкретные культурно-географические территориальные границы, а, своего рода, 

«территориальная экзистенция», благодаря которой мы можем говорить об 



онтологическом существовании, например, Венеции, Урала или же Японии. Вместе с тем, 

конкретная география территории никуда «не уходит»: она просто понимается и 

интерпретируется по-другому, в рамках других когнитивных процедур. 

 

Основополагающие понятия геокультурного брендинга территорий 

Образ – это максимально дистанцированное и опосредованное представление 

реальности. Образ в широком смысле выявляет «рельеф» культуры, являясь одновременно 

культурой в ее высших проявлениях. Образ – часть реальности; он может меняться вместе 

с ней. В то же время образ – фактор изменения, динамики реальности. 

Геокультура – процесс и результаты развития географических образов в 

конкретной культуре, а также «накопление», формирование традиции культуры 

осмысления этих образов. Определенная культура «коллекционирует» определенные 

географические образы, приобретая при этом те или иные образно-географические 

конфигурации. Современная геокультура представляет собой серии геокультурных 

(культурно-географических) образов, интерпретирующих локальные геокультурные 

пространства. 

Геокультурное пространство – система устойчивых культурных реалий и 

представлений на определенной территории, формирующихся в результате 

сосуществования, переплетения, взаимодействия, столкновения различных 

вероисповеданий, культурных традиций и норм, ценностных установок, глубинных 

психологических структур восприятия и функционирования картин мира. 

Итак, любая территория, взятая в её онтологической и феноменологической 

плоскости, может рассматриваться как определённая геокультура – при этом мы 

подчеркиваем, что в данном случае невозможно выстраивание каких-либо геокультурных 

иерархий, в зависимости, например, от физических размеров территории или же её 

культурного бэкграунда. Мы можем говорить лишь о сосуществовании и/или каком-либо 

взаимодействии геокультур, вне зависимости от их физико-географического и историко-

культурного масштаба. Таким образом, в первом приближении, геокультурный брендинг 

территорий может быть определён как целенаправленное онтологическое совмещение 

конкретного культурного пространства с самим собой, причём территориальные границы, 

взятые в их физическом/политико-административном аспекте, выступают здесь как 

непосредственное выражение конкретной геокультуры ad hoc. 

С точки зрения прикладной деятельности и повседневных социальных практик, 

геокультурный брендинг территории - это проектно-сетевая деятельность, направленная 

на прикладное использование геокультуры территории (специфическая региональная 



идентичность, историко-культурное наследие, архетипические географические образы, 

локальные мифы и культурные ландшафты) в целях формирования и продвижения 

социально значимого и эффективного (аттрактивного) территориального образа. 

Благоприятная ситуация для геокультурного брендинга может проявиться, 

возникнуть, когда мы ощутим, что местные сообщества в чем-то заинтересованы, готовы 

сплотиться для наработки новых культурных смыслов и новых социокультурных 

проектов. Уже потом рождаются коммерческие проекты на базе первоначально 

некоммерческих идей. Что я имею в виду? 

Для каждой территории существует несколько уровней геокультурных 

пространственных представлений. Это образы территорий (географические, или 

геокультурные образы), которые принадлежат тем или иным людям или сообществам, 

которые определяют представление об этой территории. Затем это локальные мифы. Это 

не только те мифы, которые могут носить безусловно исторический характер, но и 

современные мифы, которые могут рождаться на наших глазах. Далее это идентичности 

местных сообществ и тех людей, которые во многом определяют политику в отношении 

идентичности. Ясно, что идентичность - понятие гибкое и пластичное. Оно может 

меняться даже в логике глобальных геополитических кампаний или же региональных 

политических выборов. Но в структуре территориальных идентичностей выявляются и 

глубинные слои, которые очень консервативны, традиционны, которые могут не меняться 

десятилетиями и даже столетиями. И есть, наконец, культурные ландшафты, в 

представлениях которых доминирует в основном визуальный аспект. Информации, 

которую мы получаем, визуальна примерно на 80-85%. Соответственно, культурные 

ландшафты городов и территорий во многом определяют наше представление о красоте 

этих мест. 

Уровневая классификация пространственных представлений, которую я кратко 

охарактеризовал, восходит к более общему пониманию  о том, как строятся наши 

фундаментальные представления об окружающей среде. В их основе - глубинные образы-

архетипы, которые на бессознательном уровне, так или иначе, "регулируют" нашу жизнь. 

Немного ближе к сфере сознания мифы - личные и групповые - в рамках которых 

возможны различные интерпретации происходящих событий. Преимущественно в сфере 

сознания (частично и на уровне подсознания) разрабатываются определенные жизненные 

стратегии и, наконец, конкретные сценарии, которые мы создаём как планы-схемы 

"тактических" действий нашей жизни. 

Мой профессиональный опыт показывает, что в малых и часто даже в средних 

городах есть иногда некие сценарии и стратегии, разработанные какими-либо местными 



сообществами, группами или отдельными людьми, но часто бывает нарушенной связь 

между ними и экзистенциальными смыслами, которые работают на уровне образов-

архетипов и на уровне локальных мифов. Вместе с тем, мне кажется, что практически все 

города, в которых я побывал, обладают несомненным богатством и мифов, и образов. Я 

приведу только один пример. 

Пару лет назад мне удалось проехать по ряду уральских городов, и вот что мне 

показалось там очень интересным. Горнопромышленные города Урала, утратившие в 

основном свою материальную базу, отличаются очень интересной архитектурой, причем 

не только заводской. Мы знаем, что советский период оставил нам понятие сталинской 

архитектуры. Многие малые города Урала до сих пор сохраняют эту мощь и 

своеобразную красоту сталинского ампира. Это такие города, как Каменск-Уральский, 

Златоуст, Сатка. Урал - достойное место для развития этой темы и геокультурной 

консолидации местных сообществ.  

 

Формирование медиа-территории 

как составной части геокультурного брендинга 

Всякая геокультура, рассматриваемая в её онтологической "схваченности" 

территорией, располагает в настоящее время собственной медиа-средой. Мы можем 

непосредственно говорить о медиа-территории - как о конкретно-операциональном 

"топониме" (например, Ямале, Вашингтоне, Австралии и т.д.), так и о мощном концепте-

образе, позволяющем интерпретировать геокультурный брендинг территории как 

целенаправленное содержательное расширение конкретной геокультуры в медиа-

пространстве. Под медиа-пространством мы понимаем в данном случае виртуальную 

топографическую сеть, имеющую возможности и ресурсы для распространения массовых 

сообщений и базирующуюся на представлении о той или иной соотносимости физических 

(физико-географических) и метафизических (метагеографических) параметрах и 

свойствах пространства. Иначе говоря, медиа-территория, например, Красноярского края 

должна, так или иначе соотноситься с его физико- и метагеографическими 

характеристиками. 

Вместе с тем, основная цель и функция геокультурного брендинга территории 

состоит в своего рода ментальной (когнитивной) "возгонке" непосредственно видимого, 

слышимого, чувствуемого, ощущаемого, воспринимаемого и воображаемого 

пространства. Это значит, что всякие культурно-географические объекты территории, 

историко-культурные памятники, достопримечательные места, знаменитые или известные 

ландшафты должны быть "преобразованы", трансформированы в специфические медиа-



образы, циркулирующие и распространяющиеся далее в особом медиа-пространстве. В 

сущности, мы можем говорить здесь о множественных современных и, главное, 

сопространственных метагеографиях, обладающих реальными возможностями "завоевать 

мир", или же, наоборот, "потерять" его в результате неудачного геокультурного брендинга 

или просто его игнорирования. Так, мы можем, например, наблюдать разительные 

контрасты между той непосредственной физико-географической территорией, на которой 

расположен Париж, его историко-культурными памятниками и достопримечательностями 

и, наконец, его поистине мировой метагеографией, не "обеспеченной" полностью, "на 100 

%" первыми двумя слоями (физико- и культурно-географическим), но, явно или неявно, 

проистекающей из очевидного геокультурного брендинга (и стихийного, спонтанного, 

локального, и целенаправленного и централизованного), базирующегося на богатстве 

историко-культурной памяти и ауры места. Дело в данном случае даже не в конкретном 

ментальном геокультурном богатстве Парижа самом по себе, а в своего рода 

геометрической прогрессии медиа-пространства, наблюдаемой нами при переходе  от 

физико- и культурно-географических слоёв к метагеографическому. 

 

Основа геокультурного брендинга территории - инвентаризация и оценка 

имиджевых ресурсов территории. 

Имиджевые ресурсы территории (далее – ИРТ) – совокупность знаков, символов, 

архетипов и стереотипов определенной территории, которая потенциально может быть 

достаточно просто (легко) репрезентироваться СМИ. ИРТ являются основой для 

формирования ИТ.  Оценка ИРТ зависит от заинтересованности соответствующих 

потребителей, возможных заказчиков ИТ, а также целенаправленности репрезентаций в 

СМИ. Наличие значительных ИРТ не гарантирует обязательное наличие  достаточно 

сформированного ИТ, поскольку эффективность использования ИРТ во многом зависит от 

степени учета и подробности описания его элементов (видов), а также от размеров, 

качества и степени воздействия на аудиторию ведущих информационных каналов 

территории. ИРТ следует отличать от элементов ИТ (знаков, символов и т.д.), уже 

репрезентированных СМИ и ставших частью устойчивых представлений. Например, ИРТ 

поселка Всеволодо-Вильва Пермского края достаточно значительны и разнообразны 

(деятельность предпринимателей Всеволожских и Саввы Морозова, пребывание здесь А. 

Чехова и Б. Пастернака, интересные природные ландшафты), однако имидж Всеволодо-

Вильвы в начале XXI века выглядел еще достаточно слабым и не сложившимся. 

И здесь мы должны говорить о том, что необходимо "инвентаризировать" локальные 

мифы, которые будут работать на данную территорию, на данный город, а также и те 



уникальные геокультурные образы, которые мы можем описать, а затем постараться 

перевести их в ранг тактик и стратегий, реальных проектов и действий. И, наконец, 

следует выделять, описывать и продвигать знаковые места города и территории в целом, 

которые важны не только для местных сообществ, но и для окружающего мира. Тогда 

можно составлять образные или образно-географические карты любого города и любой 

территории. Они представляют собой обычные математические графы, которыми мы 

фиксируем людей, события, определенные места, значимые для данной территории. 

Между ними есть несомненные содержательные связи. Такие карты связаны как друг с 

другом, так и с более высокими уровнями восприятия нами окружающего мира. 

 

Ключевые операциональные понятия 

геокультурного брендинга территорий 

Географический образ (далее – ГО) – система знаков, символов, стереотипов, 

архетипов, мифов, характеризующих определённую территорию. ГО может быть 

представлен как визуальными изображениями и текстами, так и письменными текстами. В 

качестве фрагментов ГО могут рассматриваться отдельные картины, фотографии, 

рисунки, специально выполненные логотипы, художественные, публицистические и иные 

письменные тексты, видео- и кино-фрагменты, фрагменты музыкальных произведений, 

компьютерные игры. Научной основой для разработки ГО являются гуманитарно-

географические представления о конкретной территории. ГО может изменяться во 

времени под воздействием как внешних факторов (например, масштабные 

геополитические изменения, гуманитарная катастрофа, целевые ОГ-проекты), так и 

внутренних (например, изменение гуманитарно-географических представлений о 

территории, социокультурная и социально-экономическая динамика территории). ГО – 

это индивидуальный или групповой (профессиональный, социальный, этнокультурный и 

т.д.), эмоционально убедительный (яркий) и информационно сжатый (компактный) синтез 

гуманитарно-географических представлений о территории с какими-либо целями 

(научными, политическими, социокультурными, экономическими). ГО, как правило, не 

может устойчиво существовать и/или транслироваться вне своих репрезентаций в рамках 

тех или иных территориальных сообществ – в форме публичных выступлений отдельных 

людей, научных или публицистических статей, музейных экспозиций, социокультурных 

акций, вновь создаваемых, экспонируемых или переиздаваемых художественных 

произведений и т.д. 

Имидж территории (далее – ИТ) – совокупность или система базовых (простых) 

представлений об определённой территории, создаваемая, репрезентируемая и 



транслируемая преимущественно с помощью СМИ в конкретных политических, 

социокультурных, экономических целях. При создании ИТ могут (частично) 

использоваться те же представления (знаки, символы, мифы и т.д.), что и при разработке 

ГО. ИТ можно рассматривать как часть её ГО, репрезентируемую в рамках СМИ (если ГО 

в целом – "айсберг", то ИТ – надводная часть "айсберга"). Иногда – в ходе интенсивных 

политических кампаний, или кампаний в СМИ – ИТ может приобретать по отношению к 

ГО временную, относительно непродолжительную, самостоятельность (автономность), 

"отрываясь" от своей образно-географической основы. Проектирование ИТ является 

частью ОГП. В отличие от собственно ГО, ИТ может очень быстро приобретать 

положительные или отрицательные коннотации (значения) (например, положительный 

имидж Нижегородской области как локомотива российских реформ 1990-х гг. при 

губернаторе Б. Немцове; отрицательный имидж Петербурга как криминальной столицы 

России в конце 1990-х – 2000-х гг.). 

Образно-географическая карта (далее – ОГК) – наглядное визуальное 

изображение, графическая схема взаимосвязанных географических образов какой-либо 

территории (населенного пункта, ландшафта, города, района, страны и т.д.). Возможны 

два основных типа ОГК: 1) на базе известных в логике диаграмм Венна, когда различные 

ГО, изображаемые в виде овалов или кругов, могут пересекаться; 2) на базе 

математической (топологической) теории графов, когда отдельные ГО выступают как 

точки (узлы) сети. Разработка ОГК необходима на разных этапах ОГП: на начальном 

этапе, когда нужно создать первичное представление об объекте ОГП, конкретной 

территории (в этом случае говорят о прото-ОГК, или первичной, базовой ОГК), на 

основном этапе, когда разрабатывается целая серия ОГК, описывающая главные аспекты 

воображения территории (политический, социокультурный, экономический, 

художественный) и на заключительном этапе, когда строится синтетическая ОГК, в 

упрощенном виде концентрирующая все ранее обнаруженные и исследованные основные 

знаки, символы и стереотипы конкретной территории. ОГК сохраняет лишь часть 

признаков традиционной географической карты: возможно сохранение привычной 

картографической ориентации сторон света, некоторых топографических соотношений, 

однако это не является обязательным. ОГК может использоваться в комплексе с 

ментальными картами, картоидами и образно-средовыми картами. ОГК разрабатываются 

на основе индивидуальных представлений о территории каких-либо 

исследователей/экспертов (экспертное знание), социологической информации (в том 

числе социологических опросов, интервью), когнитивно-географической и образно-

географической реконструкции различных текстов (письменных – художественных, 



научных, публицистических; визуальных – живописных, графических, кино- и 

видеофильмов), контент-анализа текстов. 
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Пример: протообразная карта Нижнего Новгорода (Д. Замятин, 2005) 

 

 

Этапы геокультурного брендинга территорий 

В технологическим плане геокультурный брендинг территории подразумевает 

проведение нескольких важных когнитивных операций. К ним можно отнести: поиск и 

идентификация тех физико-географических характеристик и культурно-географических 

объектов территории, которые могут быть потенциально подвергнуты 

метагеографической медиа-возгонке (метагеографические прото-образы); 

оконтурирование общего массива найденных метагеографических прото-образов 

территории и дальнейшее его сегментирование, заключающееся в определении степени 

перспективности медиа-работы с теми или иными прото-образами; формулирование 

"ядерной" стратегии геокультурного брендинга рассматриваемой территории, исходя из 

кластера наиболее перспективных метагеографических прото-образов; разработка 

последовательности продвижения конкретных метагеографических образов территории в 



соответствующем медиа-пространстве. Естественно, что это лишь общий набросок, схема, 

которая требует несомненной адаптации при работе с любой территорией. Важно 

заметить, что на каждой стадии подобной работы желательно вновь и вновь пытаться 

формулировать, определять, кратко описывать суть, содержание исследуемой и 

анализируемой геокультуры. 

 

Типовые продукты геокультурного брендинга территории 

1. Имиджевый паспорт территории. 

 Включает:  а) образно-географическую карту территории; 

   б) карту знаковых мест территории; 

   в) образную формулу территории. 

2. Текстовой «имидж». 

3. Мифологическая характеристика территории. 

4. Содержательные стратегии разработки имиджа территории. 

5. Модель презентации имиджа территории. 

6. Брендирование территории в определенном сегменте. 

 

1. Имиджевый паспорт территории 

Имиджевый паспорт территории представляет собой результат выявления и 

каталогизации имиджевых ресурсов территории, оценки взаимосвязей и перспективности 

продвижения отдельных их видов. Результаты анализа имиджевых ресурсов территории 

представляются в четырех взаимодополняющих продуктах.  

А. Образно-географическая карта территории 

Образно-географическая карта территории показывает наиболее перспективные 

элементы потенциальных имиджей территории, относительную значимость и  

содержательные взаимосвязи отдельных элементов.  

Выявление основных элементов потенциальных имиджей территории базируется 

на оценке значимости отдельных, выявленных в ходе предполевого сбора материалов 

фактов, событий, имен. Эти факты, имена и события должны быть значимы не только в 

рамках собственно локальной истории и географии территории, но выводить их в более 

масштабные образно-географические контексты. Так, имена Тамерлана и Бунина, 

разрушение Ельца войсками Тамерлана, возведение Вознесенского собора по проекту 

архитектора Тона очевидно являются потенциальными образными узлами города Ельца, 

поскольку выходят уже за пределы истории и географии Ельца в узком смысле. Важно 

отметить, что выявление таких узлов возможно при наличии эмоциональной ауры, уже 



существующей вокруг маркированных фактов, имен и событий (городская мифология, 

жития святых, художественные произведения и т.д.). 

Составление образно-географической карты территории призвано максимально 

систематизировать собранные материалы и уже идентифицированные и разработанные 

элементы имиджа. Графическое представление с помощью теории графов различных 

исторических фактов, событий, имен, топонимов, художественных ассоциаций, 

топографических маркеров, масштабных историко-географических понятий, 

осмысленных иерархически и связанных между собой, позволяет наиболее простым и 

наглядным способом моделировать потенциальные имиджи территории. 

Б. Карта знаковых мест территории 

Выявление знаковых мест территории ведется в ходе полевых исследований. Они 

могут быть описаны и после экспедиции, однако именно непосредственное пребывание 

исследователя в городе, его попытка уловить в городской топографии метауровень, 

возможности ее образной трансформации в метагеографию. Знаковые места территории – 

это определенные выделенные исследователем локусы регионального пространства, 

обладающие, с его точки зрения, особыми значениями и смыслами, формирующими 

«тело» территории. 

Продукт представляет собой географическую карту территории с нанесенными на 

нее знаковыми местами. Условно обозначены иерархия и содержательные типы 

указанных знаковых мест.  

В сокращенном варианте работы карта знаковых мест территории может быть 

заменена их списком.  

В. Образная формула территории 

Образная формула территории включает два-три объекта территории 

(архитектурный, культовый, музейный объекты, видовая панорама), имеющих наиболее 

выигрышные с точки зрения условного внешнего посетителя визуальные и памятные 

репрезентации. Подобная формула близка по содержанию традиционным туристским 

аттракторам, несомненно, отслеживаемым и фиксируемым туристическими фирмами. Тем 

не менее, стоит обратить внимание, что в случае профессионально-туристского выделения 

городских аттракторов сами объекты-аттракторы оказываются практически без 

содержательных контекстов, своего рода «голыми» репрезентантами посещаемого 

туристами города. Хотя организаторам туристических экскурсий и понятны общие 

механизмы построения таких аттракторов, эти механизмы остаются вне каких-либо 

масштабных попыток создания диверсифицированного образа территории. В «образной 

формуле» территории аттракторы увязаны с более широкими контекстами разработки и 



продвижения гуманитарно-географических имиджей территории. В качестве таких 

контекстов могут восприниматься образы-архетипы, мифы, метафоры и метонимии, 

связанные с определенной территорией. Объекты территории, включенные в формулу, как 

правило, условно суммируются с помощью математического символа сложения, тогда как 

образы-архетипы включаются в формулу с помощью символа умножения. 

Соответственно, мифы, метафоры и метонимии помещаются в рамках формулы с 

помощью символа деления в знаменателе. Следует, конечно, отдавать себе отчет в 

условности подобной формулы. Тем не менее, образная формула территории помогает 

выделить наиболее существенные компоненты образа территории и обозначить их 

значимость в целях разработки в дальнейшем различных стратегий продвижения имиджа 

территории.  

 

2. Текстовой «имидж» территории 

Создание текстового «имиджа» территории предполагает подготовку небольшого 

текста (0,5-1 стр.) описательного характера, дающего четкое представление о наиболее 

важных образах изучаемой территории. Внешне этот текст может напоминать 

традиционные рекламные тексты или типичные тексты из туристических буклетов. 

Желательно, что такая «картинка» сама по себе также была образной, создавала 

впечатление целостности вúдения образа территории. 

  

3. Мифологическая характеристика территории 

Создание мифологической характеристики территории коррелирует с 

выделением и осмыслением потенциальных образных брендов территории. На основании 

отдельных образных элементов – чаще всего это исторические факты и события, 

биографии выдающихся людей, связанных с городом – создаются экстравертные 

региональные мифологии, с одной стороны, связанные с топографией территории 

(например, музей-квартира, памятник, бюст, памятная доска на стене дома, культовый 

объект, памятная могила и т.д.), с другой стороны, ориентированные на встраивание в 

«большие истории» и «большие мифологии» (на уровне страны, более крупного региона, 

иногда и всего мира).  

Использование мифологической характеристики территории подразумевает 

поддержку региональных мифов на уровне различных региональных и локальных 

мероприятий (театрализованные действа, перформансы, какие-либо знаковые действия в 

рамках Дня города, района, области, отмечание памятных дат и т.д.).  

Продукт включает:  



– список основных мифов, актуальных для данного города; 

-- краткую характеристику каждого мифа; 

– список существующих опорных точек каждого мифа в ландшафте города; 

– список потенциальных опорных точек в ландшафте города, необходимых для 

поддержания и культивирования каждого мифа; 

– список возможных мероприятий, способствующих поддержке каждого мифа 

 

В результате можно создать достаточно краткий и содержательно ёмкий имиджевый 

паспорт территории. Работа с такими имиджевыми паспортами городов и территорий 

дает нам очень много: потенциальное поле для развития конкретных стратегий, для 

сотрудничества местных сообществ, для выхода на различные уровни власти. Мне 

кажется, что в этом есть смысл, поскольку любая деятельность, связанная с управлением, 

должна упираться на мощные слои идентичности и  на представления о том, что миф 

города и территории существует. Без мифа и образа, на мой взгляд, территория 

существовать не может. 

 

4. Содержательные стратегии создания имиджа территории 

Основа содержательных стратегий создания имиджа территории состоит в 

разработке позитивного, «возвышенного» с аксиологической точки зрения и в то же время 

весьма вариативного образа. Такой «возвышенный» образ, несомненно, должен 

базироваться на историко-культурном и природном наследии региона; при этом сам образ 

заранее может носить проспективный (перспективный) характер. Особенно важно 

подобное вúдение интерпретации для малых и средних городов с депрессивной 

социально-экономической средой, а также для монофункциональных по специализации 

городов и территорий. Аналогичный (перспективный) подход применим для фронтирных 

городов и регионов (в условиях России – города Крайнего Севера, Сибири и Дальнего 

Востока), чье население чаще всего нуждается в целенаправленном культивировании и 

взращивании собственной городской и региональной идентичности. Возможна разработка 

нескольких альтернативных (или взаимодополняющих) стратегий для каждой территории. 

Для совокупности возможных стратегий создания имиджа определенной 

территории составляется когнитивная схема развития гуманитарно-географического 

образов территории. Когнитивная схема развития гуманитарно-географического образов 

территории включает основные мыслительные цепочки развития возможных образов 

территории со следующими звеньями:  

 



Возможные бренды 

 
Образы-архетипы 

 
Типовые образы 

 
Метафоры и метонимии 

 
Визуальные символы, знаковые места 

 
Ключевые тексты, мотивы презентации 

 

Схема отражает также возможные логические связки между различными 

стратегиями. 

Итоговый продукт включает краткие характеристики возможных содержательных 

стратегий создания имиджа территории и когнитивные схемы развития соответсвующих 

образов. Продукт применим на этапе стратегического планирования имиджа территории.  

   

5. Модель презентации имиджа территории 

Модель презентации имиджа территории разрабатывается для построения 

программы брендирования образа территории, подробного описания возможных 

мероприятий и действий для продвижения образа. Модель представляет собой 

структурное описание наиболее важных с позиций формирования бренда образных 

элементов: ключевые тексты, являющиеся источником основных знаков и символов 

имиджа; наиболее важные визуальные символы, внешние образы и символы, собирающие 

образ; основные мотивы презентации образа.  

 

6. Брендирование территории в определенном сегменте 

Заключительный этап работы с имиджевыми ресурсами территории связан с 

непосредственным выполнением тех или иных прикладных заказов в специализированных 

сегментах: 

– культурная деятельность и образование, 

– социальная деятельность, 

– экономика и привлечение инвестиций, 

– политическая деятельность в целях рекламы и развития связей с 

общественностью. 

Суть данного этапа – в тонком структурировании наработанных материалов и 

моделей и их насыщенной интерпретации в предлагаемых ситуациях и контекстах. 

 



Геокультурный брендинг территории как процесс самоорганизации 

геокультуры 

Самоорганизация геокультуры - важное основание любого проекта в сфере 

геокультурного брендинга территории. Локальные сообщества и отдельные люди (гении 

места в широком смысле), так или иначе, должны активно осознавать необходимость 

целенаправленного культивирования и продвижения в медиа-пространстве 

геокультурного (культурно-географического или гуманитарно-географического) образа 

своей территории. Можно назвать такие процессы и региональной идентичностью в 

действии, хотя региональная идентичность как социологический феномен может 

пребывать и в "спящем", латентном состоянии. 

Активация регионального медиа-пространства в рамках геокультурного брендинга 

территории происходит как концентрирование, сгущение личностных, индивидуальных 

контактов между собственно гениями места и менеджерами культуры (опять-таки в 

широком смысле), понимающими необходимость, а также и своего рода перспективную 

"прибыльность", "выгодность" этого, прежде всего, коммуникативного, но и 

одновременно, феноменологического процесса. Речь идёт не об обычном и привычном 

"кураторстве" или же культурном менеджменте (территории); суть дела в формировании 

единого ментального геокультурного поля, в котором профессиональные и 

социокультурные роли отдельных коммуникаторов и медиа-деятелей тесно 

скоординированы с некоей общей региональной идеей (поначалу, возможно, не чётко 

вербализированной или же расплывчатой), реализуемой далее в форме геокультурного 

брендинга территории в рамках последовательных актов коммуникации, планируемых 

медиа-событий (фестивалей, конференций, форумов, коммемораций и т.д.).  

Описываемый процесс может быть как спонтанным, "внутренним", зависимым от 

действий преимущественно одного-двух или нескольких человек, оказывающих 

решающее влияние на формирование  местного геокультурного поля, так и, по видимости, 

внешне управляемым какими-либо из региональных властных акторов, не принимающими 

непосредственного участия в самом процессе. 

Важно отметить, что полноценный и успешный геокультурный брендинг 

территории возможен только как открытый социокультурный и феноменологический 

процесс. Естественно, что сама геокультура, если она осознаёт себя достаточно 

устойчивой, должна быть открытой к внешним влияниям и воздействиям, укрепляя и 

сгущая тем самым своё онтологическое ядро. Местные геокультурные акторы или медиа-

деятели должны в этом случае взаимодействовать с инокультурными экс-

территориальными акторами и коммуникаторами, надеясь не только и не столько на 



получение извне и адаптацию каких-либо новых идей (что может происходить и без их 

активного участия), сколько на углублённый диалог в поисках синтетических идей и 

образов, способствующих оформлению конкретного геокультурного феномена. Иначе 

говоря, всякий геокультурный брендинг территории представляет собой интерактивный 

коммуникативный процесс, в рамках которого создаётся, разрабатывается расширенное 

медиа-пространство, включающее в себя как местных, так и внешних "игроков" (акторов). 

В свою очередь, любые внешние акторы могут рассчитывать на успех только в том 

случае, если они окажутся способны включиться в такой геокультурный диалог, осознать 

как бы изнутри в процессе активного целенаправленного общения базовые геокультурные 

образы-архетипы и, как следствие, реальные возможности их репрезентации в ходе 

совместного брендинга. Расширяя данное положение, можно сказать, что любая 

геокультура может наиболее ярко проявлять, представлять и выражать себя в диалоге с 

другой или другими геокультурами; соответственно, и геокультурный брендинг любой 

территории всегда является пограничным коммуникативным и феноменологическим 

процессом.  

 

Заключение 

Вот и все, что я хотел бы донести до коллег. Я соглашусь с Дмитрием Ивановичем, 

который говорил о сакральном смысле территорий. Я это прекрасно понимаю. Для меня 

есть три уровня, которые важны и есть на любой территории. Это система традиционного 

жизнеобеспечения, которая определяет материальные потоки, материальные отношения и 

материальное наследие территории. Это первый уровень, без него никуда. Второй уровень 

связан с развитием социокультурной деятельности, на уровне которой есть определенные 

стратегии и сценарии развития. Третий уровень, от которого мы не можем никуда деться, 

это экзистенциальные смыслы, это сакральность самой территории. Ясно, что все три эти 

сферы связаны между собой. Мы не можем их разорвать, и деятельность в любой сфере 

ведет за собой отношения в этих сферах. 

 

Основные выводы 

 Геокультурный брендинг территории (ГКБТ) – перспективная сфера 

интеллектуальной занятости, один из видов креативных индустрий.  

 ГКБТ обладает естественной базой для своего осуществления, это – уникальная 

геокультура самой территории. Суть ГКБТ – в выведении этой геокультуры «на 

поверхность», репрезентация её и для самих себя, и для «внешнего мира».  



 Если территория (регион, город) предполагает в лице её политической, культурной, 

экономической элит повысить свой статус (значимость) во всех смыслах, то лучше 

начинать с геокультурного брендинга территории.  

 Геокультурный брендинг территории (ГКБ) даёт возможность ускорить 

социокультурное развитие территории.  

 Проекты в сфере геокультурного брендинга территории должны быть 

совместными; в них должны принимать участие и местные, и внешние 

профессионалы. Лучше создавать совместные команды. Именно такое 

перемешивание, на геокультурном переходе, даёт наилучшие проектные 

результаты. 

 

Спасибо за внимание. 

 

Евгений Ясин: 

Спасибо большое, очень интересное выступление. Я не вполне соглашусь с вашей 

оценкой сталинского ампира в городах Урала, но тем не менее определенные опорные 

точки в этих местах есть. Я не знаю всех городов, но то, что я помню - это города, которые 

расположены вдоль железной дороги от Челябинска до Екатеринбурга. Например, Касли. 

Понимаете, это некий символ, который сейчас теряется. У них нет заказов, они делали 

высокохудожественные изделия в других условиях, но тем не менее это замечательное 

место. Второе - Кыштым. Я не знаю, есть там или нет сталинский ампир, но то, что там 

250 лет развития особой интересной культуры, это факт. Ну и наконец, последний город, в 

который я пребывал, это город Верхняя Пышма, недалеко от Екатеринбурга. Из детской 

памяти осталось два города - один при никелевом комбинате, дрянь самая настоящая, со 

всем этим ампиром. А другой город, построенный старыми металлургами. Во время 

войны у меня осталось достаточно эстетическое представление. Вот так построили. Это 

любопытно. У нас присутствует мэр Чебаркуля. Я думаю, что у него есть некие 

амбициозные такие замыслы. Я бы пригласил нашего гостя Дмитрия Николаевича 

обязательно, он знаком с этими местами, мы бы могли обсудить и проблемы Чебаркуля, и 

проблемы возрождения горноуральских городов. Это очень интересное определение 

российских городов. Вы говорили про Златоуст, а у меня ощущение полного 

эстетического провала. Единственный памятник, который я видел, памятник Ленина. 

Больше ничего. А вот три великолепных храма исчезли. Они были разрушены. Причем 

разных религий. Я вас призываю к активной работе с нами и эту программу похода к 



горному Уралу, прежде всего, к столице этого района городу Чебаркулю. Я не шучу. Вы 

же слышали Андрея Викторовича. Потому что Челябинск считать столицей трудно. У 

меня особое чувство к этим небольшим городам. Там есть горы, сосны, озера. Там есть 

замечательное курортное место - Тургояк. Это замечательные места, которые затравлены 

советской властью. У меня такое ощущение. 

 

Вопрос из зала: 

Идентичность малого города и идентичность территории - это всегда одно и то же? 

 

Дмитрий Замятин: 

Иногда разное, иногда нет. Суть в том, что в российской исторической географии 

бывают разные ситуации. Иногда город организует местность на протяжении нескольких 

веков или десятилетий. Вся местная идентичность "стягивается" в этот город. А бывает и 

другая ситуация, когда есть несколько местных центров концентрации идентичности, в 

том числе связанных с управлением, например, с деятельностью крупных 

производственных агентов. Тогда малый город, местный административный центр может 

оказаться без крупной промышленности, без каких-то крупных внебюджетных сфер, и он 

становится просто местом исторической памяти в виде краеведческого музея и попыток 

местного мэра организовать какие-либо "искусственные" события. Есть крупные 

промышленные контрагенты или другой бизнес в качестве центров формирования новых 

территориальных идентичностей, иногда это бывают крупные национальные парки, 

заповедники, которые не то чтобы "перетягивают на себя одеяло", но становятся 

инициаторами крупных событий. Я недавно был в Воронежской области, в сельской 

местности, на хуторе Дивногорье. Это уже хорошо известное в Центральном Черноземье и 

России место - центр постоянных крупных культурных событий, арт-фестивалей и арт-

резиденций, хотя, по сути, оно является относительно небольшим сельским поселением. 

Там очень интересные природные объекты - меловые плато, холмы, скалы-останцы. Это 

очень красиво в визуальном смысле, а сейчас дополняется культурными событиями в 

сфере современного искусства. Оказывается, что по количеству и уровню событий 

Дивногорье вполне сравнимо с самим Воронежем, административным центром области. А 

сам фестиваль современного искусства оказывается в Дивногорье очень актуальным и 

уместным. Историко-архитектурный заповедник, который уже более 20 лет существует в 

Дивногорье, создан на основе уникального природного ландшафта, однако перспективы 

этого места во многом связаны с развитием на природной основе интересного 

нетрадиционного культурного ландшафта. Конечно, не всё происходит гладко, есть 



проблемы с местными жителями, привыкшими жить совершенно иначе, в рамках другой, 

более "спокойной" идентичности, не имевшей дело с современными культурными 

индустриями. Это серьёзные проблемы, которые, мне кажется, тоже стоит обсуждать.  

 

Евгений Ясин: 

Спасибо. Все. Теперь я предоставляю слово Ольге Георгиевне Севан, ведущий 

научный сотрудник Центра геокультурной региональной политики Института наследия им 

Д.С. Лихачева, президент Российского Комитета Европейского совета по селам и малым 

городам (ECOVAST). Я вас называю, поскольку мы еще не очень хорошо знакомы.   

 

 


